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Merchandising-ulafostdezvoltat,odatãcu
autoservirea, ca metodã de vânzare.
Merchandising-ul are ca obiective utilizarea
mai eficientã a suprafeþei de vânzare a
magazinului, crearea atractivitãþii raioanelor,
punerea în valoare a produselor cu scopul
obþinerii maximului de vânzãri. Scopul
merchandising-ului este de a optimiza
performanþele raionului ºi de a atrage
consumatorulspreacesta.
Le merchandising s'est développé avec la
méthode de vente en libre service. Le
merchandising a pour objectifs d'utiliser au
mieux la surface de vente du magasin, de
créerdesrayonsattractifs,demettreenvaleur
les produits afin d'obtenir le maximum de
vente. Le merchandising a pour but
d'optimiser les performances du rayon et
d'attirerleconsommateurverslesrayons.
Un élément important de l' aménagement
d'unmagasinestlarepartitiondel'espace.La
premi reétapedecetterépartitionrésidedans
l' allocation de l' espace entre les rayons et les
activités de soutien. Plusieurs éléments de
référence sont disponibles pour faciliter cette
prisededécisions.
Les produits de grande consummation, les
marchandises saisonni res, les produits
périssables et les marchandises mode
présentent des caractéristiques particuli res
que le détaillant doit prendre en considération
lorsqu'ileffectuedesachats.
Un element important în amenajarea unui
magazin îl constituie repartizarea spaþiului.
Prima etapã a acestei repartizãri constã în
alocarea spaþiului pentru raioane ºi activitatea
de susþinere. Mai multe elemente de referinþã
suntdeluatîncalculpentruauºuradeciziile.
Produsele de larg consum, mãrfurile de
sezon, noutãþile prezintã caracteristici
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Existã mai multe accepþiuni ale noþiunii de
merchandising. Etimologic, provine din limba
englezã ºi are sensul de acþiune de punere în
vânzare a mãrfii, cu tot ceea ce înseamnã
aceasta(etalare,etichetare,informareetc.).
Într-o concepþie generalã, merchandising-
ulreprezintãunansambludetehnicideetalare
a produselor în aºa fel încât acestea sã se
punã în valoare ºi sã se sprijine unele pe altele
în vânzare, cu scopul creãrii unui efect
sinergetic.
O definiþie simplã, dar cu o aplicabilitate
directã a merchandising-ului este plasarea
produselor cerute de cãtre cumpãrãtor la locul
potrivit, la momentul potrivit ºi în etalarea
potrivitã.
Deºi aceste definiþii sugereazã o legare a
merchandising-ului doar de produsele
comercializate, în realitate deciziile cu privire
la acesta au în vedere ºi alte aspecte ale
organizãriiºiamenajãriisuprafeþeidevânzare,
care au rolul de a crea premisele favorabile
vânzãrii produselor. Astfel, deciziile care
trebuie adoptate au în vedere: optimizarea
fluxurilor de circulaþie a clienþilor, în aºa fel
încât fiecare raion sau familie de produse sã
aibãaceeaºiºansãdeafivizualizatãºivizitatã
de un cumpãrãtor; punerea în valoare a
anumitor mãrci; atribuirea locului fiecãrui raion
în suprafaþa de vânzare ºi a fiecãrui articol pe
echipamentul comercial; tipul de echipament
comercial cel mai potrivit cu mãrfurile
comercializate; mijloacele promoþionale care
trebuieutilizateetc.
Extinderea merchandising-ului, care s-a
produs dupã anii ‘60, a fost strâns legatã de
dezvoltarea autoservirii, ca metodã de
vânzareºiderãspândireamarilorsuprafeþede
vânzare (mai ales supermagazine ºi
hipermagazine). Autoservirea, care nu mai
face apel la vânzãtor, avea nevoie de o serie
de tehnici care sã facã posibilã vânzarea.
Aceastaadevenitsarcinamerchandising-ului.
În organizarea magazinului trebuie sã se
aibãînvederedimensiuneaºiformasuprafeþei
de vânzare, a celorlalte suprafeþe de sprijin
(auxiliare, anexe, tehnice), schema de
amplasare a echipamentului comercial, a
echipamentului frigorific, numãrul ºi plasarea
caselor de marcat, proiectarea cãilor de
circulaþie,naturaproduseloretc.
Produsul, conform lui Philip Kotler, se
referã la bunuri materiale (echipamente,
alimente, etc.), servicii (turism, reparaþii etc.),
persoane (imaginea lor, de exemplu,
Gheorghe Hagi pentru Coca-Cola, BMW etc.),
locuri (Vama Veche, Bran etc.), organizaþii
(Green Peace) ºi idei (planificare familialã,
pensie suplimentarã etc.) care sunt oferite pe
piaþã pentru a fi achiziþionate, utilizate ºi
consumate cu scopul de a satisface o nevoie
sau o dorinþã. În ceea ce priveºte clasificarea
produselor existã o multitudine de criterii, dar
pentru un magazin are o aplicabilitate mai
mare gruparea lor în produse de apel ºi
produse de impuls, dupã modul de formulare a
cererii pentru ele, respectiv, premeditatã,
gânditã,planificatãpentruprimeleºispontanã,
la impactul cumpãrãtorului cu produsul prin
oricaredinsimþurilesale,pentruultimele.
În ceea ce priveºte planul de amenajare a
magazinului,deciziilecetrebuieadoptateauîn
vedere dispunerea generalã a echipamentului
de vânzare, sensul ºi lãrgimea culoarelor de
circulaþie, amplasarea raioanelor ºi a
articolelordeapeletc.
Implantarea echipamentului comercial are
în vedere determinarea clientului sã parcurgã
toate raioanele pentru a favoriza cumpãrãrile
din impuls. Deºi aceastã implantare trebuie sã
þinã cont de constrângerile fizice ale spaþiului
de vânzare, existã o zonare a acestuia în
funcþie de valoarea sa în ceea ce priveºte
ºansadearealizavânzãriînsemnateºianume
o zonã caldã, situatã imediat dupã intrarea în
magazin ºi una rece, situatã în spatele
acestuia.
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Principii de amenajare a
sãlii de vânzare
Concluzii
Aceste principii au la bazã observarea ºi
analiza comportamentului cumpãrãtorului în
perioadacândacestaseaflãîntr-unmagazin.
Clientul, o datã intrat într-o unitate
comercialã are tendinþa de a se îndrepta în
partea dreaptã (conform tendinþei generale de
circulaþie pe drumurile publice) ºi de a
parcurgealeeaperimetralã.
Se constatã cã, în primul rând, clientul
cautã produsele de apel, pentru care a intrat în
magazin. De aceea, acestea trebuie
rãspândite cât mai judicios în sala de vânzare
pentru a-l face pe client sã parcurgã toatã
suprafaþa de vânzare, dar având grijã de a nu-i
crea sentimentul cã este plimbat inutil prin
magazin.
Clienþii evitã ungherele, colþurile, zonele
îngusteºiîntunecate.Dacãpãrãsescocalede
circulaþie principalã, rareori revin pe acelaºi
itinerar.Unclientcareseîndreaptãsprepartea
centralã a sãlii de vânzare este tentat sã
abandonezealeeaperimetralã.
Clientul petrece în medie 15 minute într-un
supermagazin ºi 30 de minute într-un
hipermagazin. Ca atare, trebuie determinat sã
aloce cât mai mult din acest timp pentru
cumpãrãturiledinimpuls.
Urmare a unor astfel de comportamente au
apãrut aºa-numite reguli de amenajare a sãlii
de vânzare ºi de etalare a produselor, precum
celedemaijos.
Produsele care necesitã reaprovizionãri
frecvente,celecareaunevoiedeechipamente
frigorifice, cele casante etc. Sunt plasate la
extremitatea sãlii de vânzare. Produsele
voluminoase, grele, cele mai puþin rentabile,
produsele cu cumpãrare prevãzutã, etc. se
plaseazã la nivelurile inferioare ale
echipamentelor comerciale. Produsele noi,
cele cu adaosuri comerciale mari, ofertele
specialeetc.seetaleazãlanivelulmâinilorsau
a ochilor. Produsele cu valoare mare, cele
mãrunte, cele noi, etc. se amplaseazã în
locurile care permit cea mai bunã
supraveghere ºi unde iluminatul este foarte
intens. Capete de gondolã, poliþele mai largi,
echipamentele speciale din apropierea sau de
pecaseledemarcatsuntutilizatepentruoferte
speciale sau pentru produse cumpãrate din
impuls. Produsele de impuls sunt plasate spre
extremitãþile gondolelor, iar cele de apel la
mijlocul acestora pentru a-l „forþa” pe
cumpãrãtor sã parcurgã tot raionul. Produsele
complementare sau cele destinate satisfacerii
aceleiaºinevoisuntetalateîmpreunã.
Acest mod de abordare a merchandising-
ului este necesarã deoarece asistãm la
trecerea de la o distribuþie de masã printr-o
maresuprafaþãdevânzare,launasegmentatã
sau chiar personalizatã. Magazinul devine un
locdedestindere,demanifestareacontactului
socialºideeducareacumpãrãtorului.
Magazinul este privit în prezent ca un loc în
care se manifestã comerþul spectacol
(ambianþã, decor, confort, design etc.), în care
consumatorul dã frâu liber simþurilor sale, în
carese manifestãotransparenþãtotalã(locuri
de pregãtire a mãrfurilor pentru vânzare
vizibile din exterior, servicii prestate în faþa
clientului, etc.), ca un loc de învãþare ºi de
realizare de sine (testarea maºinilor, a
softurilor etc.),deinformareinteractivã.
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Cash, rate, leasing, livrare din stoc sau la comandã…